Masarykova univerzita v Brné

Ekonomicko-spravni fakulta

BPV_MVVS Marketing ve verejném sektoru

Skupinovy projekt

DIVADLO FESTE

Podklady pro marketingové planovani

Zpracovali:  Renata Adamkova (349044)
Dominika Borkova (349086)
Lucia Malastova (348715)
Jan Peroutka (366204)
Katetina Sladkova (356863)
Lucie Suska (358394)
Alexandra Weismannova (347555)

Semestr: jaro 2013

Pocet slov: 8403



Obsah

1.
2.

3.

4.

6.

Charakteristika divadla FESte .......c.coiiiiiiiiiiiiiee e 4
MatiCe SIFE SOTHIMEITUL....eeiutietieiiiieiie ettt ettt ettt ettt e st eebee st e e bt e sateebeesareenbeeaas 5
Matice Site sortimentu divadla FESte .........coooiiiiiiiiiiiiiiieeee e 5
SWOT analyza a vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci plus-minus matice...................... 7
SWOT QNALYZA.......eiiiiiieeiiieeee ettt e st e e et e e e aae e e saeestaeesssaeessseeessseaensseeensseennns 7
Analyza vEJSThO PrOSITEAI ....cccuviiiiiiieiie et e e eaee e 7
Analyza vitiniho ProSredi ........eevvieieiiiiiee e 7
SWOT analyza divadla FEStE .........covouiiiiiiiiiiiiieiieecie ettt e 7
AV 3 B o) (015 (T § SRR 8
VNN PrOSIEEAI...eeevieeiiie ettt et e e ae e e e e st e e s aneeessseeesnaeeennneeenns 9
PIUS-MINUS MALICE. ..c..eetiiiieiieitierteete ettt sttt ettt be et bt ettt e sbeenbeetesaeens 12
Plus-minus matice divadla FESte ........ccoiiiiiiiiiiiiiiiicieeeeee e 12
Porterova analyza S-t1 Sil .....ccoeeiiiiiiiiiiiiiiiie e e 14
Porterova analyza 5 sil divadla FeSte .........cocueviiiiiiiiiiieiiciieeceeeee e 14
StAVa]icT KONKUIENCE .....ccuviiiieiiieiieeie ettt ettt sbe et e e enes 14
INOVA KONKUTEIICE ..ottt sttt 15
VI1iv / Sila dodavatell.........coeeiiiiiiiiiieieieeee e 15
Sila zakazniku (NAVSIEVIIKIT) .....ccviiiiiiieiiie e e 16
SUDSITULY ...ttt ettt ettt et e et e et e sabeebeeenbeeseesaseenseesnseennes 16
ANSOTIOVA MNALICE ..ottt ettt eaees 17
Ansoffova matice divadla FeSte ........c.coviiiiiiiiiiiiiiiiicee e 17
FundraiSingovy QUAIt ..........ooiuieiiiiiiee ettt et 19
Fundraisingovy audit divadla FEeSte..........oooiiiiiiiiiiiieee e 19
Seznam MOZNYCh ZATOJU ....eeeeviiiiiieiceie ettt e e e e eesibeeeseveeenaaeenes 19
OKruh MmOZNnYCh dArCll......ccuviieiiieeiieceeeee et e e e e e eaaeeearee s 20
Vhodné fundraisingove MEtOAY ........eeecviieeiuiieeiieeciie ettt ree e evee e eevee e s 20
ROZPOCET .ottt e e sttt e e e st e e e e sbaeeesnnnteeeeennns 21
o B 0103340 6] 074 USRS 23
SPONZOTSEV LEOTEHICKY ..eevviieeiiiieciie e e tee s e e sebeeesnaeeenaee s 23
ProcC sponzorovat divadlo ............coeuiieiiiiiiiieceeee e e 23
Sponzorstvi divadla FESTE......c.uiiviiiiiiiiieiieece e 24
Kdo miize divadlo Feste SPONZOTOVAL.........cccueeuiiriiiiiieriieeieeriie ettt eseeeeveeseeeveeseaeeenees 24
Co muzeme v divadle Feste SPONZOTOVAL ..........cccuieeiieiiieiiieiieeieeieeeee et eve e ens 24



Co na oplatku mize divadlo Feste nabidnout............ccceeeiiieeiiiiciiiecieece e 24

8. Komunikacni audit.........cooouiiiiiiiiiiiii e 26
CHIOVE SKUPINY ..ottt ettt et e et e et e e et e e st e e s abeeessbeeennseeennseeenseeennes 26
UINCICT -ttt ettt et s e e b e e ab e et st e bt e et e b e sanean 26
Vetejnost (vysokoSkolaci, stFedoSKOIACT) ....oovviieiiiieiiieeiieeeeeeeee e 26
CIENOVE KIUDU FESLE.........ovovevececeeveeeee e en s een e 27
Jednorazovi darci (fyzické, pravnické 0SODY) .....cccvveeriieeiiieeiieceeee e 28
VETEINE INSLITUCE .oeovvvieeiiieeiiie ettt et ettt e et e et e et eeesateeetaeesneaeeensaeessseeensseeensseesnsseens 28
PrOSTIEAKY 1.ttt ettt ettt et e b e e b e e taeebe e aeeenbeensaeenteas 28
Webove stranky, FACEDOOK ..........coouiiiiiiiiiiiiciee et 28
TranSPaAreNtnd TCEL......cc.ueieiiieeiiie ettt et eit et e e st ee et eesabeeeabeeesaseeensees 29
PIaKAtOVA PrOPAZACE .....vveevieiieeiieeiieeiie et eete et ette et e sieeebeestee e bt essaeseseensaesnseensnesnseenseaans 29
VY1oCni (ZAVETEENA) ZPTAVA ..couviieiiieeeiiieeeieeeeieeeeite et e et e et e e eeteesaaeesbaeesnseeesaseeennsees 29
INAKIAAY ..ottt et e ettt e st e e bt e et e e bt e st e e bt e enbeeneeenneas 29

0. MEdIAINT PLAN c...eiiniiiie e sttt st e e et eaeeas 31
Divadlo Feste a medidlni Kampam ...........cccooiiiiiiniiiiiieieeieee e 31
10, Literatura @ ZAT0JE ....ccueeiuieeiieiieeiieeee ettt ettt ettt sttt e eaneas 35
I1. Seznam tabulK .......ccoooiiiiiiiiiiie et 36
12, SeZNam ODTAZKIL ......veieiiieeiiieeciee ettt e et e et e e et e e e taeessaeeessseeesasaeesseeensseeenns 37
1 TR s 1 [ ) o V- TSP 38



1. Charakteristika divadla Feste

Divadlo Feste je nezavislé brnénské profesiondlni divadlo. Uz jeho zajimavy
a poutavy nazev castecné odkryva pozadi toho, jaké divadlo Feste je. Divadlo bylo zalozeno
v roce 2006 a bylo pojmenovano podle Saska ze Shakespearova Vecera ttikralového.

Jedna se o pomérné mladé, ale velmi dynamické, moderni a rozvijejici se divadlo,
kter¢ vzdy hleda novou cestu ke specifickému divadelnimu ztvarnéni. Soucésti jejich
repertoaru je dokumentarni, pohybové, cross-over, ¢inoherni divadlo i improvizace. Je pro n¢j
typickéd autorska tvorba mladych zhruba tficetiletych autor a inscenatord, ktefi maji jasny
pohled i nézor na soucasnou spolecnost a svét. Reditel divadla Jifi Honzirek je zaroven velmi
aktivnim inscenatorem a hercem divadla.

Hlavnim cilem divadla Feste je informovat. Cilené¢ se zamétuje na ozehava politicka
a socialni témata a nevaha bez jakékoliv pretvarky a pokrytectvi tuto problematiku predstavit
ve skutecném svétle. Herci divadla dokazou divdka zaujmout a hlavné v ném vzbudit z4jem.
Kromé kulturniho zazitku si Gc€astnik predstaveni odnasSi spoustu otazniki v hlavé a chut
o tématu dale premyslet. Divaci divadla Feste jsou vzdé€lani, hloubavi, nejsou preziravi
a lhostejni vici okoli.

Divadlo Feste, neni jen Uzkoprofilové zaméiené, ale snazi se tvofit napfi¢ celym
politickym a socidlnim spektrem. V jeho divadelnim repertoaru miizeme najit hry, které
reflektuji jednak neddvnou ceskoslovenskou historii, jednak nasi souc¢asnou politickou scénu,
globélni problémy a boj s terorismem, nepopularni socidlni témata, ale divadlo také
spolupracuje s védeckymi pracovisti Masarykovy univerzity a pro sva dila pouziva naptiklad
vysledky jejich védeckych vyzkumi a opirda se o odborné reSerSe danych spolecenskych
témat. Usiluje o rozvoj oteviené obcanské spolecnosti a neboji se spole¢nost konfrontovat
1 s témi nejozehavejSimi tématy.

Divadlo se setkava se stale pozitivngj$imi ohlasy a kulturnimi kritikami a ziskava stale
vice svych pfiznivcl. Jak uz jsme zminili vySe, jedna se o nezavislé divadlo a neziskovou
organizaci, ktera si postupné buduje svoje ,,zdzemi“ a ,klientelu” v podobé pravidelnych
divakli. V soucasné dobé je financn€ nezavislé asi z 46%, jinak je zdvislé na dotacich
a grantech. Dlouhodobym cilem divadla je vSak finan¢ni nezavislost v plné vysi.

NaSim hlavnim semestralnim cilem bylo vytvoieni co nejefektivnéj§i marketingové
strategie pro divadlo. Pomoci jednotlivych marketingovych nastrojii a analyz jsme zjiStovali,
jakou pozici na trhu divadlo Feste zaujima, na co by se mélo vice zaméfit, co zlepsit a od ¢eho

naopak upustit. Soucasti kazdé podkapitoly je také soubor doporuceni.



2. Matice Sife sortimentu

VétSina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb, coz znamend vice ¢i méné rozsahly
sortiment nabizenych sluZzeb. K jeho piehledu slouzi matice Sife sortimentu. Jde o tabulku,
kde je ptehledné zobrazeno, jaké sluzby organizace nabizi a jakych skupin zdkaznikl se dané
sluzby dotykaji. Pozitivem matice je jeji prehlednost a z vysledk vyplynou cilové skupiny.

Zaporem matice je zcela jisté velika subjektivita nazort lidi, ktefi ji sestavuji.

Matice §ife sortimentu divadla Feste

Divadlo Feste ma nésledujici nabidku sluzeb: divadelni ptfedstaveni, beneficni vecery,
Klub divadla Feste, permanentky pro divaky, propagacni materialy, ucast na festivalech
a projekty (YOUGO! 2011, by. BY, I krdva ma svou knihu, Moje 20. stoleti a Tyden
lidskych prav). Po sestaveni matice, kdy dané sluzby jsou v levém sloupci a cilové skupiny
v tadku, ndm jasné vyplyva nejsilngjsi cilova skupina Divadla Feste. Nejvice sluzeb je
zaméienych na skupinu pracujicich a vysokoskoldky, popiipadé dichodce. Nejméné
oslovovanou skupinou jsou dé¢ti a tedy i1 rodiny a zakladni a stfedni Skoly. Pokud na matici
propagacni materialy. Ty si miize prohlédnout ¢i vzit kazdy. OvSem otazkou je, jak moc jsou
efektivni a jaky maji poté vliv na navstévnost. Na druhém a tifetim misté jsou projekty
a divadelni ptedstaveni.

V tomto konkrétnim piipadé bychom asi nedoporucovali se za kazdou cenu snazit
zacilit i na skupiny divakd, kteti v matici dopadli ,,nejhtir”. Divadlo ma svou vizi, do které

détska predstaveni moc nezapadaji.



Tabulka 1:Matice Sife sortimentu divadla Feste

MATICE SiRE SORTIMENTU- DIVADLO FESTE

L ) - S L - ] ) komeréni
déti rodiny skoly (ZS,55) pracujici VS duchodci subjekty
divadelni pfedstaveni v v \ \
benefice v v
Klub Divadla Feste v v i i v
permanentky v v v v v
propagaéni materidly v v v v ) ) v
festivaly v v v \ \
projekt YOUGO! 2011 v Vi v v i
projekt by. BY v v \ \ v
projekt | krava ma svou knihu v v v v v
projekt Moje 20. stoleti v v ) ) v
projekt Tyden lidskych prav v v \ \ v
1 9 5 11 10 10 B
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3. SWOT analyza a vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci plus-minus
matice

SWOT analyza

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod marketingového auditu.' Je to metoda
ziskavani informaci o podniku, organizaci nebo napiiklad projektu, které slouzi k nasledné
analyze situace na trhu. Pomoci analyzy subjekt uré¢i své silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) stranky, prilezitosti ¢i nevyuzité rezervy (Opportunities) a rizika ¢i hrozby
(Threats). Diky témto poznatkiim se mtize dany subjekt zamyslet a zménit naptiklad strategii

svého nasledného rozvoje nebo zjistit pii¢inu krizové situace, krize apod.

SWOT analyzu mtizeme rozd¢lit na analyzu vnéj$iho a vnitiniho prostiedi firmy.

Analyza vnéjSiho prostiedi

Také analyza prilezitosti a ohroZeni. Vychazi ze zkoumani prostfedi, které¢ firmu
obklopuje. Tato sféra lezi mimo kontrolu vlastnich pracovnika firmy a zpravidla ptisobi na
firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Do struktury tohoto makroprostiedi mizeme
zahrnout: ptirodni, ekonomické, politické, legislativni, demografické, technologické, kulturni,
socialni a globalni prostfedi. Cilem analyzy makroprostiedi je ur¢eni moznych ptileZitosti pro

uplatnéni strategickych aktivit firmy a identifikace moznych rizik a ohroZeni.”

Analyza vnitiniho prostiedi

Neboli analyza silnych a slabych stranek. Je tvofena analyzou externiho a interniho
mikroprostfedi firmy.

Externi mikroprostfedi neboli blizké okoli organizace, tvofi: zdkaznici, dodavatelé,
konkurence, marketingovi prostednici a vefejnost.

Interni mikroprostfedi tvofi vyrobni, technické, technologické, finanéni a jiné
podminky, které v dané organizaci existuji a urcuji mantinely, v nichZ se miize ¢innost

organizace pohybovat.’

SWOT analyza divadla Feste

Analyzu divadla Feste jsme rozdé€lili na vné&jsi a vnitini prostiedi.

' VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.
? tamtéz
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Vnéjsi prostiedi

Nejdiive jsme zkoumali prostfedi, které divadlo obklopuje a tudiz ho divadlo jako
takové nemuze samo zcela ovlivnit. Patii zde, jednak pftilezitosti, coz jsou kladné plsobici
faktory, které nabizi vné&jsi prostfedi a jez divadlo sice nemlze pfimo ovlivnit, ale maze je
vyuzit. Déle jsou to hrozby, coZ jsou negativné plsobici faktory, které pochdzeji z vnéjsiho
prostiedi a jez divadlo také nemtlize ptimo ovlivnit, ale mlize eliminovat jejich dopad.

Jako prvni ptilezitost jsme identifikovali zisk zahrani¢nich sponzori. Diky spolupraci
se studenty v programu Erasmus a hrani her s titulky by mohli projevit zdjem zahrani¢ni
sponzofi. Druhou pfileZitost vidime v konkurenci. Chépeme ji jako pfilezitost rozvoje
a vyvoje. Reaguje na podobné zamétena predstaveni jinych divadel, at’ uz v Brné nebo v celé
Ceské republice. Tato forma zdravé konkurence je urditym hnacim motorem pro &innost
divadla. Dale za konkurenci obecné¢ povazujeme také ostatni divadla (a jiné kulturni stanky),
kterd se nemusi nutné zabyvat obdobn¢ specifickym Zanrem jako divadlo Feste. Posledni
prilezitost divadla Feste, vidime v mozné zméné¢ dotacni politiky. Jelikoz divadlo je
neziskovou organizaci, je zavislé na darech a ptispévcich. Pokud by se naptiklad mésto nebo
Evropska unie rozhodla pro dals$i obdobi zacit vice podporovat kulturu a mohlo se zazadat
napiiklad o né¢jakou dotaci nebo grant, bylo by to pro divadlo velikym pfinosem.

Jako hrozbu jsme identifikovali stejné jako u prilezitosti konkurenci. Diivodem je, ze
konkurence muze toto divadlo ovlivnit pozitivné i negativné. Pokud by ostatni divadla zacala
hrat podobné¢ zamétené hry, divadlo by mohlo ztratit své divaky. Nezdjem cilové skupiny jako
druha hrozba je vice méné odvozena od mozného vzniku konkurence. Divaci se piesyti touto
tématikou a nebudou mit jiz nadale zajem navstévovat tato predstaveni. Nezdjem hercii
o ucast v tomto divadle mize nastat z divodu, Ze herci v tomto divadle vétSinou nejsou
zaméstnani na plny uvazek. Herclim muze byt naptiklad prodlouzen pracovni uvazek v jinych
divadlech a jizZ nebudou mit ¢as na divadlo Feste. Posledni hrozbu vidime v moZzném nezajmu
prondjmu prostor. Divadlo nevlastni zadné prostory, kde by mohlo pravidelné hrat sva
predstaveni a proto je odkdzdno a musi spoléhat na prondjmy prostor cizich. Kabinet Muz,
kde divadlo potadéa vétSinu svych predstaveni v soucasné dobé, umoziuje divadlu pronajem
za velice vyhodnych podminek, ale do budoucna se situace mize zmeénit a hledani novych

prostor by nemuselo byt casové a finan¢né jednoduché.



Vnitini prostiedi

Dale jsme se zaméfili na podminky a prostfedky, které divadlo m& nebo nema
k dispozici. Patti zde silné stranky, coz jsou kladné pusobici faktory, které mize divadlo
piimo ovlivnit. Zadruhé jsou to slabé stranky - negativné plsobici faktory, které divadlo
ovlivnit nemiize.

Jako silné stranky divadla vidime pfedev§im autorskou tvorbu, ktera se zaméfuje na
zajimava politickd a spoleCenska témata z naSi minulosti 1 soucasnosti. V tom spociva
jedinec¢nost tohoto divadla a mize se timto jednoduse odliSit od divadel jinych. Jako dalsi
silnou stranku uvadime absenci vlastnich prostor a stalych zaméstnanct, kterou uvedeme také
ve strankach slabych. Klad této situace spociva dle naseho ndzoru v tom, ze divadlo je nuceno
hledat prostory, kde by mohlo sva predstaveni hrat. Diky tomu ma Casto vétSi prostor pro
vyuziti neobvyklych a zajimavych mist nez divadlo, které ma svou vlastni budovu a neni
nuceno timto zpisobem premyslet. Dalsi vyhodou, ktera z této situace vyplyva, je Ze divadlo
nemusi platit ndjem stalych prostor nebo nést naklady na spravu vlastni budovy. V absenci
stalych zaméstnancti vidime také jistou vyhodu i nevyhodu. Vyhodou je, Ze divadlo muze
naptiklad jednorazové nebo pro kratkou spolupraci oslovovat $irsi spektrum herct. Divadlo
své divaky informuje o aktudlnim déni jednak na webovych strankach a také na socialni siti
Facebook, coz je velice moderni cesta a snazi se tak vice oslovit svou cilovou skupinu.
Vizualizace webovych stranek je piehledna, divak si zde miize jednoduse najit rychle to, co
potfebuje. Divadlo spolupracuje také se studenty v programu Erasmus, hraje v zahranici
a divadelni hry uvadi s titulky pro cizince. Z toho ¢aste¢né vyplyva dalsi vyhoda webovych
stranek, kterou je dvojjazy¢nost. Vstficnym krokem pro usnadnéni a zlepSeni podminek pro
divaky je existujici systém online rezervace a také nove zavedeny systém mnoZstevnich
vstupenek, které 1ze vyuzit pro vice osob najednou nebo jako permanentka pro jednu osobu.

Absence vlastnich prostor jako slaba stranka je myslena tak, ze pokud se nenajdou
vhodné prostory pro hrani, herci nebudou mit kde zkouset a mize to znemoznit fungovani
divadla. Tato situace neni aktudlni, ale do budoucna by nastat mohla. Sice jsme uvedli, Ze
vyhodou absence trvalych prostor je sniZeni fixnich ndkladii za prondjem prostor nebo spravu
vlastniho majetku, ale na stranu druhou by mohlo dojit také k situaci, kdy za obcasné
prondjmy prostor divadlo zaplati vice, nez kdyby si n&jaky prostor pronajimalo pravideln¢.
Absence vlastnich hercti a zaméstnanct sice mtize vést k pestrosti obsazeni her, ale mize vést
k obtiznému obsazeni roli pfi nezajmu nebo nedostatku Casu hercli zaméstnanych u jinych

divadel. S tim mohou byt spojeny vyS$$i administrativni ndklady na koordinaci a domluvu



termint, kdy maji herci ¢as. Slabou strankou je také problematika financovani, kdy je divadlo
sobé&stacné z vybéru vstupenek asi pouze z 46%. Jako neziskova organizace nedostava divadlo
od ministerstva kultury Zadné dotace a je zavislé na darech apod. Propagaci divadla vnimame
také jako velice slabou stranku. Divadlo rozndsi na nékterd mista v Brn¢ letacky,
u kterych ovSem neni jisté, Ze najdou svého ¢tenare. V matici §ife sortimentu jsme uvedli, ze
prostiedku je uz véc druhd. Divadlo neni zatim schopno identifikovat, zda se novi divaci pfisli
podivat na doporuceni zndmych, protoze né¢kde vidéli letdcek nebo si o divadle precetli

napiiklad na Facebooku.
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Tabulka 2:SWOT analyza divadla Feste

S1: Zajimava témata pojici se s
nasi minulosti 1 soucasnosti

S2: Zabavna forma informovani
o dulezitych spolecenskych
tématech

S3: Jedinecnost
S4: Flexibilita v prostoru hrani

S5: Absence trvalych fixnich
nakladl za pronajem prostor

S6: Systém vyhodnych vstupti
S7: Pestré spektrum hercti
S8: Prehledné webové stranky

S9: Dvojjazycnost webovych
stranek

S10: Spoluprace se studenty v
programu Erasmus

S11: Poskytovani informaci na
facebooku

S12: Systém online rezervace

O1: Zisk zahrani¢nich
sponzoru

02: Konkurence, flexibilita

03: Zména dotacni politiky

W1: Absence stalého zazemi
W2: Vyssi provozni naklady
(pronajmy)

W3: Absence vlastnich herct a
zameéstnancu

W4: Slaba propagace
WS5: Financovani
W6: Necilené rozdavani letakt
W7: Administrativni naklady

T1: Konkurence

T2: Nezdjem cilové skupiny
(vefejnosti)

T3: Nezdjem hercii o Gicast v
tomto divadle

T4: Nezajem pronajimat
prostory

11



Plus-minus matice

Jedna se o vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnani. Vyuziva se jako
zpusob vyuziti vysledki SWOT analyzy jako zakladu pro volbu vhodné marketingové
strategie. Vyhoda spociva v tom, ze umoznuje identifikovat priority strategickych postupt
organizace vytvorenim pofadi identifikovanych silnych (slabych) stranek a pitilezitosti
(ohrozeni) firmy.*

Tato metoda porovnava vzajemné vazby mezi nami vytipovanymi silnymi strankami
S, slabymi strankami W, spolu s pfilezitostmi O a hrozbami T. RozliSuje se: silnd oboustranné
pozitivni vazba: ++; silnd oboustranné negativni vazba: - -; slabsi pozitivni vazba: +; slabsi
negativni vazba: - a Zadny vzajemny vztah: 0. Soucty hodnot fadkt (O1-On, T1-Tn) a sloupct
(S1-Sn, W1-Wn) matice ndm davaji potadi klicovych faktordi, o které by se mély opirat
navrhované programy strategie rozvoje organizace. Hodnoceni vysledkt vah jednotlivych
identifikovanych slozek mizZe provadét poveéfeny pracovnik na zakladé svého subjektivniho

hodnoceni, které musi vyplyvat z hluboké znalosti dané problematiky a firmy.’

Plus-minus matice divadla Feste

Matici jsme vyplnili dle naseho subjektivniho dojmu dle ziskanych informaci o divadle. Neni
to urcité jediny spravny vystup a vyhodnoceni SWOT analyzy.

Z nasich vysledki vyplyva, Ze je vhodné i nadale vyuZivat rozmanitosti herct. Déle je nutno
zaméfit se na slabou propagaci a rizikové financovani. Prilezitosti, kterou je vhodné vyuzit je
moznost ziskdni zahrani¢nich sponzorl a jako nejvétsi hrozbu jsme identifikovali moZnost

vzniku konkurence.

*VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.
* tamtéz
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Tabulka 3:Plus minus matice divadla Feste

zahranicni Konkurence dotace | konkurence nezajem nezdjem nezajem
sponzofi cilové herct pronajmu
skupiny

Zajimava + ++ + 0 -- -- + 11|5.
témata
Zabavna forma 0 0 0 0 -- ++ + 1]5.
Jedine¢nost ++ ++ 0 0 -- ++ + 512
Hraci prostory 0 + ++ 0 + + 0 5| 2.
"Absence + ++ ++ 0 0 0 0 512
nakladi"
Vyhodné 0 A 0 0 + + 0 0 3| 4.
vstupy
Spektrum 0 ++ + 0 ++ + + 7 1.
herci
Webové ++ + 0 0 + 0 + 52
stranky
Dvojjazy¢nost ++ + 0 0 + - 0 3| 4.
Erasmus ++ + 0 0 + 0 0 4 | 3.
Facebook + + 0 0 ++ 0 + 51 2.
online 0 + 0 0 ++ 0 0 3| 4.
rezervace
Absence - - 0 0 0 0 - - | 4.
vlastnich 3
prostor
Vyssi provozni 0 - 0 0 0 0 0 - | 5.
naklady 1
Absence 0 - 0 0 0 0 0 - | 5.
vlastnich 1
herctl. ..
Slaba -- -- 0 0 -- 0 - - | 1.
propagace 7
Financovani - - - - 0 0 0 - - - | 2.

6
Necilené 0 -- 0 0 -- 0 0 - | 3.
rozdavani 4
letakt
Administrativni 0 - - - 0 0 0 0 - |4
naklady 3
) 9 6 2 0 2 3 2
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4. Porterova analyza 5-ti sil

Porterova analyza, stejné jako celd tada dalSich dilezitych teorii a manazerskych
nastroji, pochdzi z Harvard Business School, kde ji v roce 1979 zformuloval profesor
Michael Eugene Porter. Ten se zabyval otdzkou toho, jaké vné&jsi sily ovliviiuji podnikéni
firem. Definoval pfitom celkem 5 sil, které bezprostfedné ovlivituji podnikani firem v daném
odvétvi — konkurencéni rivalitu, hrozbu vstupu novych konkurenti na trh a hrozbu vzniku
substitutil, coz jsou faktory zabyvajici se obecné konkurenci na trhu, a pak (vyjedndvaci) silu
kupujicich a silu dodavatelt, kterd ovliviiuje tvorbu cen na daném trhu. Porterova analyza péti
sil byla vytvofena v reakci na popularni SWOT analyzu, kterou Porter povazoval jako pfilis

obecnou a hrubou. Tu se mu vSak nepodaftilo nahradit, v praxi jsou dnes pouzivany obé.

Substituéni
produkty

Vliiv Nova
dodavatell konkurence
Stavajici

konkurence /

Obrazek 1: Schéma Porterovy analyzy 5-ti sil
Porterova analyza S sil divadla Feste

Stavajici konkurence

Konkurence v podobé jinych divadel ma oproti divadlu Feste tu vyhodu, ze ma
dlouholetou tradici, vybudovanou klientelu a lidé¢ jsou zvykli do téchto divadel chodit
a predavat reference dal. Jednad se hlavné o divadla jako jsou Divadlo Husa na provazku,
HaDivadlo, Buranteatr nebo jakékoli amatérské divadlo a samoziejmé velka divadla jako

Janackovo divadlo, Mahenovo divadlo nebo Méstské divadlo Brno. Svou produkci
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http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT

a zaméfenim predstaveni se tato divadla velice 1i8i, nenaro¢ny divak vSak nékdy nema
poptavku natolik specifickou, aby zaméieni divadel a nejvétsi rozdily byl viibec schopen
rozlisit. Co se tyCe ceny vstupenek, oproti konkurenci je cena v divadla Feste primérna

az podprimérnd, coz samoziejme hraje ve prospeéch divadla.

Nova konkurence

Jestli se nékdo rozhodne zalozit v dneSni dobé divadlo, v podstaté mu v tom nic
nebrani. Nova konkurence ma relativné nizké bariéry vstupu do odvétvi, nepottebuje zadné
0 sob¢ povédomi a ziskat podporu divakl. Otazkou taky je, nakolik je mozné sehnat vhodné
prostory na zkouSeni 1 samotnd pfedstaveni.

Nabidka divadelnich piedstaveni v Brné je relativné Sirokd a napliuje potieby
zakaznika. Do jaké miry je ale poptavka po divadelnich predstavenich a jejich zaméfeni

specificka, nevime.

Vliv / Sila dodavatela

Za dodavatele pro divadlo jsme oznacili herce, poskytovatele prostor, sponzory,
firemni a individudlni podporovatele. Pro Feste urCitou roli hraji i organizatofi festivall
a divadla mimo Brno.

Role hercti je v rdmci fungovani divadla stéZejni. Bez herct divadlo ze své podstaty
fungovat nemuze. Jejich sila spociva hlavné ve schopnosti vynucovat si vys$i finanéni
odménu (v ptipadé, ze ji nedostavaji, alespoit né¢jakou odménu). Hrozi také jejich nezajem
hrat pro divadlo Feste.

Prostory — jelikoz aktualné¢ divadlo funguje v prostoraich zadarmo ptipadné za
symbolicky poplatek, hrozi riziko, Zze provozovatel zacne pozadovat za prostory penize, coz
bude pro divadlo pfedstavovat problém.

Sponzoifi — aktudlné¢ divadlo podporuje Knihovnic¢ka, kterd umoznuje tisk letakil
a propagacnich materiald za vyraznou slevu. Takova partnerstvi jsou pro divadlo velmi
vyhodna, dilezité je, aby divadlo nabidlo a umélo nabizet vhodné protisluzby.

Jiny druh podpory — individualni podpora aktudlné funguje na principu klubu Divadla
Feste. Clenové maji z poskytovani trvalého pitkazu 100 K& mésiéné uréité vyhody. Myslime
si ale, ze tyto vyhody nejsou dostatecné motivujici a klub by mél poskytovat vice vyhod, které
by motivovaly lidi divadlu pfispivat pravidelné¢ nebo jednorazové. Moznost piispét je

1 jednordzovym piikazem financni nebo materidlni pomoci darovaci smlouvou.
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Organizatoti festivalll — maji sviij vyznam u propagace divadla Feste jelikoz diky nim
se divadlo mlze prezentovat na rizné¢ zamétenych festivalech a rozsifovat tak svou zakladnu
pravidelnych divakl a povédomi divadle.

Divadla mimo Brno ¢asto zvou divadlo Feste na predstaveni mimo Brno, coz hodné
pomahd divadlu v prezentovani jejich flexibility co se prostor, ve kterych hraji, tyce.
Vzhledem k vyse uvedenym informacim si dovolime tvrdit, Ze dodavatel¢ maji v piipadé

Divadla Feste velikou silu a nékdy az rozhodujici roli.

Sila zakazniku (navs§tévniki)

Pro navstévniky divadla mGzou byt divadelni pfedstaveni nedilezitym (zbytnym)
statkem, ktery v pfipad¢ financni krize nebo potieby své finan¢ni prostiedky investovat jinde
jednoduse vylouci ze spotieby. Individudlni finanéni moznosti divaki divadlo nemuze
prakticky ovlivnit a jedinym nastrojem je zachytdvat pravidelné¢ ochotu divakl platit za
predstaveni a vyhnout se nepiiméfené vysoké cené.

Jelikoz piedstaveni divadla Feste jsou specifickd a vzdy se vdzou na néjakou
historicky diilezitou udalost nebo aktualni problém ve spolecnosti, cilovou skupinou jsou
hlavné vzdélani lidé a vyZzaduje se od nich samostatné nastudovani okolnosti dané
problematiky. Tady vznikd hrozba, ze kvili nevédomosti divdka nevznikne jeho zajem
o piedstaveni a upfednostni pro néj jednodussi piedstaveni konkuren¢nich divadel.

Trh divadel je v Brné relativné nasycen, proto je divadlo na trhu spiSe pfijemcem ceny.

Tu musi ptizplsobit konkurenci. Vliv zdkaznik je dilezity, ale ne rozhodujici.

Substituty

Jak jiz bylo zminéno, u nékterych zékaznikt, u kterych poptavka neni specificka, je
pojem substitut uzce propojen s konkurenci. Kazdé divadlo se d4 povazovat za mozny
substitut, protoze poptavka neni specificka. Do urcité miry je mozné za substitut povazovat
1 kino, politické nebo kontroverzni filmy maji v kinematografii také své misto. Pro n¢které

lidi v dnesni dob¢ nanestésti plné postacuje televize a do divadla se nepodivaji nikdy.
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5. Ansoffova matice

Ansoffova matice je analyticka technika pouzivana v marketingu a strategickém fizeni,
je jednou ze strategii orientovanych na riist organizace, ktery mizZeme ur¢it pomoci dvou
zakladnich prvki a jejich kombinaci. Jednd se o rozvoj trhu a rozvoj produktu. Kombinaci
téchto prvkl zachycuje matice, kterou vytvofil Igor Ansoff v roce 1959. Umozituje nam

vhodng zvolit trzn&-produktové strategie podniku a hodnoceni souvisejicich rizik.®’

Ansoffova matice ma dvé dimenze:
e vertikalné jsou popsany trhy — existujici a nové

¢ horizontalng jsou popsany produkty — existujici a nové

Tabulka 4:0becna Ansoffova matice

Trzni penetrace Rozvoj produktu

Rozvoj trhu Diverzifikace

Ansoffova matice divadla Feste

Tabulka 5:Ansoffova matice divadla Feste

«Clenské vstupenky *Besedy, diskuze

«Zdjezdy *Prezentace

*Newsletters, publikace
*Vychovna predstaveni *Détské predstaveni
*Predstaveni v jinych meéstech *Dramaticky, recnicky krouzek
*Predstaveni na festivalech a workshopech — *Suvenyry

*Reklama

Hlavni potencial vidime v lepSim vyuziti trZzni penetrace, kterou predstavuje zesileni
marketingového Usili primarn€ k ziskdni novych divakl, a divakd, ktefi navStévuji
konkuren¢ni kulturni stanky a zvySeni z4jmu u soucasnych divakli. Toho doséhneme

zlepSenim systému vstupenek pro ¢leny Klubu divadla Feste, napt. darkovym poukazem na

¢ Skarabelova, Simona: Marketing ve vefejném sektoru, DSO, Brno 2005
7 Jakubikova, Dagmar: Strategicky marketing, 1. vyd., Praha : Grada, 2008, 267 s., ISBN 9788024726908
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vstupenku zdarma nebo piedstavenim ur¢enym pouze pro ,,VIP,” tedy ¢leny Klubu divadla
Feste a dal$i sponzory. Dal§i moznosti udrzeni si urCité miry popularity a loajality, je si na
vyjezdni ptedstaveni vzit s sebou “skalni” fanousky divadla nebo ¢leny Klubu divadla Feste.

Rozvoj trhu vidime v moznosti pfildkat na stavajici predstaveni nové skupiny divakda.
Naptiklad zaky zakladnich a stfednich Skol, kterym se nékterd predstaveni mohou hodit
k vyuce. Ti pak samoziejm¢ mohou slovem rozsitit povédomi o divadle Feste jak doma, tak
u svych spoluzdki. Stejnou taktiku mizeme vyuZzit pro pfildkani cilové skupiny starSich
obcanil, naptiklad pomoci slev ¢i divadelnich piedstaveni v kulturnich domech. Dalsi
moznosti je roz$ifit, v rdmci moznosti kooperace herci, terminy a pocet vyjezdnich
piedstaveni po republice, ¢imz ziskame zcela novy okruh divaki. Posledni moznost vidime
v pusobeni na workshopech a festivalech, kde se aktualni tematika, dle zaméteni festivalu
muze velmi dobfe hodit a ziskame tim pocetnou skupinu riznych divaka, kteti posléze mohou
uz z vlastni iniciativy Divadlo Feste navstivit.

Rozvoj produktu je dalS$i moZznou strategii. Jeji realizaci vidime v rozsifeni spektra
produkovanych her a pfidani diskuzi a besed s herci a autory k vybranym ptedstavenim nebo
premiéram ¢i piedstavenim pro studenty. Déale mlize byt vytvoien novy produkt ve formé
emailovych newslettert, které budou dostavat jak clenové Klubu divadla Feste, tak dalsi
sponzofi, majitelé prostor, lokalni deniky, Gfady apod.

Posledni moznou strategii je diverzifikace produktu i trhu, tato strategie vSak nese
nejvyssi riziko. MoZnosti této strategie jsou omezeny jak zdroji, tak lidskym kapitdlem
a absenci vlastnich prostor. Predstavuje vSak uréity mozny plan do budoucna, napft. pii
ziskani vlastnich prostorach nebo financi. Uvazujeme zavedeni ptedstaveni pro déti
mateiskych a nizSich ro¢nikt zakladnich Skol a s tim spojeny vznik dramatického
a fe¢nického krouzku pro déti a dosp€lé, ¢imz by se vyuzily prostory i v dobé, kdy se nehraje.
Dale je moznost vyroby a prodeje reklamnich a upominkovych predméti s logem divadla,
napt. tricka, ksiltovky, placky, zalozky apod. Ty pfedstavuji jednak zdroj dodate¢nych
finan¢nich prostredkd, tak i reklamu “zadarmo,” prezentovanou nositeli téchto upominkovych
pfedméth a zatazeni se k urcité skupiné lidi. Také muizeme k dal§i propagaci vyuZit
klasickych reklamnich nosi¢ii, jako jsou reklamy v méstské hromadné dopravé, vylepy
plakatu a spoty v radiich. Nicméné tyto druhy reklamy uz jsou pomérné finan¢né€ narocné
a bylo by vhodné sjednat urcitou protihodnotu.

NOVE: FORMULOVAT AKTUALNI CiLE!!!!
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6. Fundraisingovy audit

Pojem fundraising se sklada ze dvou anglickych, vyznamovych ¢asti ,,fund“, coz
znamena fond, nebo finan¢ni zdroj a ,,raise®, které lze prelozit jako ziskat, nebo opatiit. Podle
odborné literatury se jedna o cilenou, profesionalni a organizatné i Casové promyslenou
aktivitu k ziskani prostfedkil pro financovani vefejné prosp&sné, nebo dobrodinné &innosti.®
Pro takovou aktivitu je tfeba uvédomit si své cile a poslani, ur¢it mozné zdroje a okruh darcii,
ktery pfipada v uvahu. Déle je dalezitd volba vhodnych fundraisingovych metod, kterych

bude vyuzivéno.

Fundraisingovy audit divadla Feste

Aktivity v oblasti fundraisingu jsou pro divadlo Feste, které je svym zaméfenim velmi
specifické na pomérné tzkou skupinu obcanti, velice dilezité. Zvlaste, pokud, jak samo
uvadi, nechce byt zavislé na dotacnich programech vetejnych rozpoctl, aby jeho tvorba
mohla podédvat skutecny obraz o naSi dobé, kterou se cht&ji tvlrci divadelnich her
zabyvat. Divadlo umi celkem jednoznacné, stru¢né a vystizné vyjadfit své poslani a cile,
kterych chce dosédhnout. Je si také védomo své originality, na které¢ stavi svoji image

a odlisuje se od konkurence.

Seznam moZnych zdroji

vlastni zdroje (vstupné, zajezdy)
dary od fyzickych osob
dary od pravnickych osob
prosttedky z vetejnych zdroju
o meésto Brno
o Jihomoravsky kraj
o Ministerstvo kultury
o Statni fond pro kulturu
o Evropské fondy

Sponzoring

$ POLACKOVA, Z. Fundraisingové aktivity: Jak ziskat finan¢ni prostiedky od mistni komunity, 1. vyd. Praha: Portal 2005120 s. ISBN 80 —
7178 — 694 — 2.
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Divadlo se chce co moznd nejvice osamostatnit a ziskat nezavislost na prostfedcich
z verejnych zdroju, musi tedy upfit vice pozornosti do oblasti darcovstvi a sponzoringu. Je
vSak tfeba fesit 1 neutéSenou a nespravedlivou situaci s prerozdélovanim penéznich prostfedki
z rozpo¢tu mésta Brna a pfi tlaku na zménu pierozdélovaciho systému se spojit s dalSimi

»diskriminovanymi* subjekty.

Okruh mozZnych darci

obyvatelé mésta Brna a blizkého okoli
firmy
poskytovatelé vefejnych prostredkil
0o Magistrat mésta Brna
o Jihomoravsky kraj
o Dotacni program Ministerstva kultury
o Statni fond pro kulturu
o Fondy EU
poskytovatelé prostor
studenti VS

spolupracujici umélci

Okruh darct nelze chapat pouze jako darce financ¢nich prostfedka, ale rovnéz darct volného
Gasu, znalosti a daliich produkt.® Vyznamnou a zajimavou skupinou jsou poskytovatelé
prostor, kde je hlavnim predstavitelem v soucasné dobé Kabinet Muz, v némz ma divadlo
domadci scénu. Podobné podminky je vhodné se pokouset vyjednat i s pronajimateli prostor

pro site-specific.

Zajimavou skupinou jsou i studenti vysokych Skol a to nejen uméleckych, ale
bezesporu 1 ekonomickych pii tvorb&é Zadosti o granty, o dotace. Pomoci mohou
1 spolupracujici umélci, ktefi se mohou vzdat Casti, nebo celého svého honorafe vzhledem

k moznosti seberealizace v projektech, kterd jim jina divadla nenabizeji.

Vhodné fundraisingové metody

samofinancovani

zadost o grant

® LEDVINOVA, J., PESTA, K. Zéklady fundraisingu aneb jak ziskat penize na prosp&snou &innost, 1. vyd. Praha: ICN 1996
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¢lenstvi (Klub divadla Feste)
inzerce

direct mail (e-mailova kampar)
internet (webové stranky, facebook)

Doporucujeme pokracovat v zadostech o vetfejné prostiedky, at’ uz od meésta, kraje,
ministerstva, tak také nepodcenit Cerpani prostiedki z evropskych fondi v dalSim
programovacim obdobi.

Velmi vhodnou metodou se jevi Clenstvi v podobé Klubu divadla Feste, kdy se
¢lenoveé klubu zavazuji poslat mésicné na ucet divadla urcity financni obnos. Pfi spravném
fungovani zajisti divadlu predem predikovatelné, opakujici se ptijmy od stalych darci, kteti
ziskavaji krom€ mnozstvi vyhod, od informovanosti o novinkach v divadle, pfed moznost
rezervace mista, az po medidlni prezentaci na oficidlnich dokumentech divadla. Kladné body
dostava také transparentni ucet, diky kterému ¢lenové mohou bez problémi sledovat, na co
byly penize ur€eny. V tomto projektu je rozhodné dobré pokracovat, i kdyz zatim neni zcela
vyuzit jeho potencial. K jeho lepSimu fungovani by mohl pomoci jakysi piedstupen Clenstvi
v podob¢ jednorazového piispévku, nebo opakovanych, av§ak nepravidelnych ptispévka, kdy
by darce a potencialni ¢len Klubu Feste mohl vyzkouSet vyuzivani n¢kterych vyhod, které ze
Clenstvi plynou. Nas§ navrh je takovy, aby darce vid€l, jak se s penézi nalozilo, a dostaval
informace o novinkach divadla, coz nebude administrativu nijak dodatecn¢ zatéZzovat.

Dalsi vhodnou metodou je bezesporu inzerce, kdy spolu s informacemi o programu
divadla je mozné informovat i o moznosti finanéné podpofit divadla, piimé oslovovani
pomoci direct mailu a dilezitd je 1 prezentace divadla na webovych strankach a socialnich

sitich.

Rozpocet

Nasledujici dvé tabulky zachycuji hospodateni za roky 2011 a 2012 v absolutnich
a relativnich Cislech. Jak je vidét, nejvetsi ndkladovou polozku tvoti honoraie umélci, které se
blizi k poloviné celkovych nékladt. Tato polozka spolu s naklady na cestovné bude fluktuovat
podle poctu odehranych piedstaveni. Vzhledem k rozsifeni pracovniho tymu o manazera
divadla lze oc¢ekavat také vyssi osobni néklady. Prostfedky ziskané od novych darcii by mélo

divadlo primarné vyuzit na lepsi propagaci divadla.

Z vynosové ¢asti bilance je jasné, ze divadlo je stale z velké ¢asti zavislé na dotacnich

programech z veiejnych rozpocti. Ocekavame, ze pokud budou uspesna naSe doporucovana
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opatieni, mohlo by se divadlu v pribé¢hu budoucich péti let podatit dosdhnout vyrazné vyssi

samostatnosti.

Tabulka 6:Rozpocet v letech 2011 a 2012 v K¢

2011 2012
493 927,90 613 409,06
54 311,40 27 622,00
15 640,50 51 202,90
178 575,00 263 350,00
34 700,00 58 268,00
65 200,00 161 609,00
17 480,00 8 154,51
128 021,00 43 202,65
492 917,49 612 562,73
172 839,20 237 325,00
45 150,00
320 000,00 330 000,00
78,29 87,73
-1010,41 - 846,33
Tabulka 7:Rozpocet v letech 2011 a 2012 v %
2011 2012
100% 100%
11% 5%
3% 8%
36% 43%
7% 9%
13% 26%
4% 1%
26% 7%
100% 100%
35% 39%
0% 7%
65% 54%
0% 0%
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7. Plan sponzorstvi
Sponzorstvi teoreticky

Pojem sponzorstvi je definovan v zékoné €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. V § 1 (4)
uvedeno: Sponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka
nebo fyzicka osoba, ktera takovy piispévek k tomuto ucelu poskytne.

Zakon €. 586/1992 Sb., o dani z pfijmu pojem sponzorstvi v zadné form¢ neupravuje
a z toho divodu se ,,sponzofi a obdarovani* fidi definicemi daru a darovani stanovenych timto
zakonem.

Dle nékterych autort je sponzoring jednou ze soucasti komunika¢niho mixu (spolu
s reklamou, podporou prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing).'

Nékolik definic sponzorstvi:

»~Investovani penéz nebo jinych vkladii do aktivit, které oteviraji pristup ke komercnée
vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Je to nastroj tematické komunikace,
kdy sponzor pomdhd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomdhda
sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. “"!

,Za sponzorstvi se povazuje dohoda, ve které sponzor podnika akce ekonomické
povahy, v zajmu sponzorované veci. Predpokladem sponzorstvi je ekvivalence vzajemné
zavislych sluzeb: sponzor cerpa bud’ primé, nebo neprimé vyhody z dohody, a sponzorovanda
organizace prijimd financni podporu. '

Obecné by se vSechny definice daly shrnout takto: Jedna se o jakysi obchodni vztah,

kdy hlavnim rysem je poskytnuti sluzby nebo finan¢nich prostfedkii obdarovanému, kdy

obdarovany darci poskytne n¢jakou protisluzbu.

Proc sponzorovat divadlo

J. Dvoték tika, Ze divadlo je vniméno jako vefejny z4jem a vefejna kulturni sluzba,
tzn. vefejné prospésna sluzba. Dale tvrdi, Ze instituce divadla piedstavuje spolecenské forum
obci, které nabizi setkdni a vefejny dialog na zaklad¢ autenti¢nosti a Zivosti. Dokazuje to
listopad 1989. Divadlo je zptedmétnénim kulturniho dédictvi, historie kultury, tradic, souboru

architektonickych i uméleckych pamatek. 13

* PADOUROVA, Veronika. Analyza sponzorskych aktivit vybraného podniku. Brno, 2007. Diplomové prace. Masarykova univerzita.
' FORET, M. Marketingova komunikace. 1997. s 80

2 KLINCEWICZ, K. ,,Ethical aspects of sponsorship., Journal of Business Ethics. [online]

3 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadla jinak Praha: Prazska scéna, 2004. s.62.ISBN

80-86102-53-X
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I z téchto divodii miizeme fict, Ze sponzorovani divadla mize dodat sponzorujici fyzické

a pravnické osob¢ nejen na prestizi.

Sponzorstvi divadla Feste

Z pozice neziskové organizace, kterou divadlo Feste je, se jevi jako trochu zbytecné
uvazovat o sponzorstvi z hlediska — koho muze divadlo sponzorovat. Divadlo je spiSe
v situaci, kdy penize pottebuje, nez Ze by s nimi chtélo nékoho sponzorovat. Jako neziskova
organizace negeneruje zisk, ktery by mohla déle investovat, a proto se rad¢ji zamyslime nad
situaci, kdo by divadlo mohl sponzorovat a co mu za to divadlo mize nabidnout jako jiz

zminénou protisluzbu na oplatku, ktera se u sponzoringu oc¢ekava.

Kdo muzZe divadlo Feste sponzorovat

Zjednodusen¢ feCeno muze divadlo financovat kdokoli. Jakakoli fyzicka Ci pravnicka
osoba. U divadla jakozto soucasti kulturni scény je ta vyhoda, Ze ma pomérné Siroké spektrum
potenciondlnich klientll i sponzort. VZzdyt' kdo z nés nebyl n¢kdy v divadle. Pro sponzory je
také vyhoda toho, Ze divadlo je ,,na ocich* a tak velmi vdécné plni protisluzbu formou

reklamy.

Co miiZzeme v divadle Feste sponzorovat

Opét se da ftici, ze cokoli. Sponzor miize sponzorovat divadlo jako takové,
nekonkrétné, pouze z divodu jakéhosi stoupnuti v cené¢ v ocich vefejnosti. Dale mize
sponzorovat tfeba jednotlivd predstaveni, ke kterym ma né&jaky vztah, at’ uz osobni nebo
souvisejici s historii ¢i Cinnosti firmy. Prispét mize také na kostymy, make-up, kulisy
¢i ,,nakup hercil a rezisért* apod. V neposledni fad€ divadlo potiebuje také urcité technické
a administrativni zdzemi. Z tohoto diivodu i poskytnuti nebo piispéni naptiklad kancelafskych

potieb neni pro divadlo bezcenné.

Co na oplatku miiZe divadlo Feste nabidnout

Divadlo mize jako protisluzbu nabidnout zejména umisténi firemniho loga na
vstupenkach a vSech svych propagacnich materidlech jako jsou naptiklad informacni letacky,
mesiéni programy v meéstské hromadné dopravé a na osvétlenych reklamnich plochéach
umisténych po mésté, programy inscenaci, pozvanky zasilané e-mailem apod. Jednoznaéné
muze byt logo uvedeno také na webovych strankach divadla nebo na facebookovém profilu.

Dalsi moznosti je nabidnuti plochy pod jevistém. Sponzor zde miiZze umistit informacni tabuli
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(,,reklamu‘), kterou ma divak po celou dobu ptedstaveni na o¢ich. Divadlo mize v pauzach
béhem piedstaveni rozdavat nebo nékde umistit v prostorach letaky ¢i katalogy sponzora.
Sponzorovi mohou byt nabidnuta lepSi mista k sezeni na pfedstaveni nebo se miliZze konat
soukromé predstaveni jen pro sponzora ve forme¢ ,,firemni akce™ s moznosti rautu apod.

Velmi dobie se osvédcCila spoluprace s firmou Knihovnicka.cz, kterd divadlu nabizi
zvyhodnény tisk letakt, na které si na oplatku dava své logo. Trochu Skoda je, ze neni vyuzita

1 druha strana letaki, na kterych je umistén program divadla.
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8. Komunikac¢ni audit

Komunika¢ni audit je zédsadnim ndstrojem pro zavedeni systematické prace
s vefejnosti. Je vhodné ho provadét jak v ivodu prace s vefejnosti, tak 1 v jeho prib&hu. Pti
realizaci je dulezit¢é definovat zajmy, role a poslani neziskové organizace, urcit cilové
skupiny, jejich potteby, zajmy a ofekavani, vytvofit cile viici jednotlivym cilovym skupinam,
zvolit nejvhodnéjsi nastroje ke komunikaci a zamyslet se nad naklady a realizovatelnosti

planu. ™

Poslani, stejn¢ jako z4jmy a role divadla Feste jsme si jiz definovali diive. Je se také

védomo svého postaveni na trhu a své jedine¢nosti.

Cilové skupiny
Umélci

Jde o specifickou skupinu vetejnosti, kterd spolupracuje s divadlem na jeho tvorbé,
vytvaii program divadla a ovlivituje jeho sméfovani. Jedna se o herce, dramaturgy, scénaristy,
kteti se cht&ji podilet na divadelni tvorb& odlisné od prevazné vétdiny divadel v Ceské

republice.

Potieby, zajmy: Jde o mozZnost seberealizace, moznost otevirat aktudlni, zajimava
a pro divadlo netradi¢ni témata, at’ uz jde o mladé zacinajici umélce, kterym se otevira
moznost projevit svlj potencidl a své nazory na aktudlni témata obCanské spolecnosti, tak
renomovanym umeélciim, ktefi pro tuto tvorbu nemaji ve svych domovskych divadlech

prostor.

Cile ke skupiné: Navazovani nové spoluprace a optimalizace spoluprace se
stdvajicimi umélci, kteti budou mit moZnost seberealizace a prezentace své prace. Je nutna

koordinace a spravny vybér, jaké budou nakonec realizovany.

Verejnost (vysokoskolaci, stredoskolaci)

Jednd se o skupinu lidi, kterou ma oslovit tvorba divadla Feste. Jsou to kriticky
smyslejici obcané s vysS§im vzdélanim, ktefi uvazuji o smefovani spolecnosti, s vS§eobecnym

ptehledem o spolecenskych problémech.

14 SKARABELOVA, S. Marketing ve vetejném sektoru, DSO, Brno 2005

26



Potieby, zajmy: Jejich zdjmem je stietdvat se s ndzory na celospole¢enské problémy,
otevirani aktualnich témat obcanské spolecnosti v popularni, zabavné a netradi¢ni form¢. Na
zevrubné nastudovani veSkerych pro né zajimavych spoleCenskych témat jim nezbyva
dostatek Casu, proto radi pfijmou tuto formu, u které se nejen pouci, ale pfi zajimavém

provedeni téZ pobavi a relaxuji.

Ocekavani souvisi se spravnym vybérem tématu, ktery kazdy jeden jedinec povazuje

za aktudlni, pro sebe pfinosny a zajimavy. Neni jednoduch¢ najit spravny kli¢, podle kterého

vvvvv

-----

v divécich svymi pfedstavenimi pocit nejen dobré zabavy, ale téz ziskani novych, zajimavych

informaci

Clenové klubu Feste

Jedna se o Cast vetejnosti, kterd jiz byla tvorbou divadla oslovena a ktera se rozhodla
byt vice vtazena do fungovani divadla. Je to skupina lidi, ktera podporuje divadlo pravidelnou

finan¢ni ¢astkou a tim umoziuje divadlu vétsi samostatnost a svobodu pii umélecké tvorbe.

Potreby, zajmy: Jednim ze zajmi je urCit€ osobni prezentace jako podporovatele
umeéni, kdy ocekava své zviditelnéni pii piedstavenich a tim sleduje své osobni zajmy. Dale je
to jist€ snaha podpofit z jejich pohledu smysluplnou a pro né zajimavou uméleckou tvorbu,
kterd se snazi odpoutat od byrokratického aparatu pfidélovani dotaci a grantli na vybrané
projekty. Nelze ovSem zapomenout na potiebu kontrolovat, jak divadlo s vloZzenymi

prostfedky naloZilo a podle toho se rozhodovat, zda v podpote pokracovat, nebo ne.

Ocekavani: Jednoznac¢né lze mluvit kromé& programového uspokojeni, tj. zda mé
oslovuji zpracovavana témata, také o moznosti kontroly toku vlozenych penéz a zda je

protihodnota poskytovanych nadstandardnich sluzeb adekvatni vlozenym prostiedktim.

Cile ke skupiné: Snaha ziskavat nové cleny a komunikace se stavajicimi ¢leny, kdy je
velice dulezitd zpétnad vazba, pfi které bude zjiStovéana jejich spokojenost se clenstvim

a monitorovany jejich pfipadné pfipominky, nebo navrhy pro optimalizaci spoluprace.
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Jednorazovi darci (fyzické, pravnické osoby)

Jde o skupinu osob, kterd miize byt v case velmi proménliva a je velmi dilezité tuto
skupinu zaujmout. Typicky to budou fyzické osoby, které maji blizko k uméni a k tvorbe,
kterou produkuje divadlo Feste, nebo pravnické osoby, které vlastni, nebo fidi nékdo, kdo ma
stejné, nebo podobné znaky. S touto skupinu je velmi dulezité spravné pracovat

a konfrontovat ji s moznosti vstupu do Klubu divadla Feste.

Potieby, zajmy: Hlavnim zajmem, pokud nebudeme pocitat podporu umeélecké
tvorby divadla, je zviditelnéni fyzické, nebo pravnické osoby a ovlivnéni svého
hospodarského vysledku. Dale jist¢ bude pozadovat také moznost kontroly, jak bylo

s poskytnutymi prostfedky nalozeno.

Ocekavani: Jde hlavné o zvySeni vefejného povédomi o dané fyzické, nebo pravnické

osoby jako subjektu, ktery vklada prostfedky do neziskového sektoru, resp. do uméni.

Cile ke skupiné: Navazovani novych kontakt a snaha udrZet stavajici darce, se
kterymi udrzovat kontakt a postupné s nimi komunikovat moznost uzsi spoluprace az do
podoby pravidelnych ptispévki na provoz divadla, za kterd budou dostavat urcita privilegia

(viz. Klub divadla Feste).

Verejné instituce

Specificka cilova skupina, kterd dotuje uméleckou tvorbu podle byrokraticky
stanovenych pravidel, na které se chce stat divadlo v budoucnosti nezavislé. Tato nezavislost
by vSak vzidném piipadé neméla vyustit ve vyklizeni pozic pro jind divadla
a neangazovanost v dota¢nich fizenich, ale minimaln¢ udrZeni stavajici pozice a marginalizaci

téchto pfijml k pfijmim z vlastni ¢innosti a pfijatych dari a ptispévka.

Prostredky

Webové stranky, Facebook

vvvvvv

programu, nabizi moznost on-line, nebo telefonické rezervace. Webové stranky 1ze hodnotit
veskrze kladné, jsou piehledné, predstavuji navstévnikovi divadlo, informuji o probihajicich

projektech a zprostfedkovavaji ohlasy z médii na svou ¢innost.
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Prostor pro zlepSeni vidime jednozna¢né v anglické verzi stranek, ktera funguje pouze
z ¢asti a v informovanosti o moznosti podpory, kdy by stidlo za uvazenou sjednotit ¢asti
jednorazové podpory a Clenstvi v klubu Feste. Zatimco jednorazové podpoteni je jasné
viditelné v pravém sloupci na uvodni strané stranek, na clenstvi v klubu Feste se musi
navstévnik stranek ,,proklikavat® ptes zalozku ,,O DIVADLE®. Navrhujeme sjednotit v§e do
zélozky ,,Podpoite, kde by navstévnik dale vybiral z moznosti jednorazové podpory

a informacich o klubu Feste.

Transparentni ucet

Velmi zdafily a vhodny pouzivany néstroj pro komunikaci s darci. Pokud tomu tak
neni, rozhodn€ bychom doporucovali rozsifit ho 1 pro jednordazové darce financnich

prostiedki.

Plakatova propagace

Dutlezity nastroj propagace programu piedstaveni a dalSich projektti divadla Feste. Zde
je jisté prostor pro zamySleni nad distribuci letaki, protoze, pokud jsou nasi hlavni cilovou
skupinou vysokoskolsky vzdé€lani lidé, bylo by zcela jisté vhodné, aby se mimo jiné objevily
i na fakultach jednotlivych brnénskych vysokych skol.

Vyroéni (zavére¢nd) zprava

Neexistence vyro¢nich zprav za posledni 2 roky povazujeme za zcela zdsadni problém
vzhledem ke komunikaci jak se stavajicimi, tak potencidlnimi darci. Jednd se totiz
o komplexni, ale zarovenn jednoduché a srozumitelné shrnuti ¢innosti organizace. Absence
tohoto shrnuti vysild negativni signal, kdy organizace bud’ pfesné nevi, nebo neumi svou
¢innost a finan¢ni situaci vystihnout a stava se tudiz mén¢ vérohodnou. Doporucujeme proto

tuto situaci rozhodné fesit, a pokud do nyné¢jska nebyl nikdo schopen podle naSich informaci

takovouto zpravu vytvofit, mél by to byt pravdépodobné jeden z tkold pro nového manazera

divadla.

Naklady

Vzhledem ke zménam, které navrhujeme, nedojde k vyraznému navySeni potieb
finan¢nich prostfedkd, jelikoz se jedna spiSe o optimalizaci a transformaci stavajiciho stavu.

Nejvyssi ocenitelnou polozkou bude bezpochyby tvorba vyroéni zpravy, kterou ale budou
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podle naseho predpokladu vytvaret zaméstnanci divadla (nejlépe novy manazer za spoluprace

se stavajicim osazenstvem) a tudiz jsme tuto ¢innost neocenovali.

30



9. Medialni plan

Cilem medidlniho planovani je vybér vhodné medidlni strategie, ktera by co
nejefektivnéji oslovila zvolenou cilovou skupinu. Medidlni plan je soucésti marketingového
planu a opira se o medialni strategie a analyzy. Pied vypracovanim planu bychom méli mit na
paméti cile, které chceme za pomoci médii timto planem dosdhnout. K tomu abychom

spravn¢ stanovili nase cile, ndm muize pomoci pét zakladnich otazek medialniho planovani:

CO? — Co chceme dosahnout nasim planem? Chceme zvySit povédomi o naSich
produktech/sluzbach, chceme zménit postoj zakaznikl k nasi znacce, nebo se chceme
piipomenout naSim stalym zakaznikim? Tady musime urcit nase primarni ulohy.

KDO? — Kdo je nasi cilovou skupinou? Mit spravné uréenou nasi cilovou skupinu je pfi
medidlnim planu velice dalezité. Vétsinou ji charakterizujeme na zaklad¢é znakt, jako jsou
vek, pohlavi, vzdélani atd.

KDE? — Kde se nase reklama objevi? To v jakych typech médii se nase reklama objevi, zalezi
také na charakteru poskytovaného vyrobku nebo sluzby.

KDY? — Kdy se ma kampan objevit? Nacasovani reklamy je také velice dilezité. Chceme
propagovat naSe produkty v ¢ase vrcholici sezony, nebo vZdy na zacatku mésice, nebo pied
tim, nez se objevi novy produkt?

KOLIK? — Kolik penéz jsme ochotni investovat do nasi kampang?

Divadlo Feste a medialni kampan

coO?
V ptipadé Divadla Feste je asi ziejm¢, ze svou medialni kampan nebude smérovat
k tomu, aby pftitdhlo nové cilové skupiny. Hlavnim zamérem tak bude spiSe zvySeni povédomi

413

o divadle u ,své“ cilové skupiny. To znamend, aby se o ném dozvédélo co nejvice
vysokoskolskych studentd nebo lidi, ktefi jsou vzdélani, maji sviij ndzor na véci, které se
kolem nich dé&ji a radi se pfijdou podivat na pfedstaveni, které jim nabidne jiny pohled na
véci, nez ten, ktery je prezentovany v masovych mediich. Takovychto lidi neni malo,
obzvlasté v univerzitnim mésté jako je Brno, jde vSak o to, abychom jsme dokazali nasi

kampail nasmérovat praveé na ne a zaujmout je.
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2.

KDO?

Kdo je nasi cilovou skupinou je uz jasné 1 z predchéazejicich analyz, takze na tomto
misté je zbytecné se o tom n¢jak zv1ast rozepisovat.
KDE?

Kde se nase reklama objevi, je samoziejmé velice dilezité. Dnesni doba ndm nabizi
Siroké spektrum moznosti, které mizeme vyuzit. Od reklamy v tisku, televizi nebo radiu pies
rizné plakaty ¢i reklamni pfedméty az po internet, ktery je pfimo idedlnim prostfedkem na
Sifeni reklamy. V nasem ptipadé jsme vSak velice limitovani rozpoc¢tem, ktery neni veliky
a na reprezentaci v ném také neni mnoho penéz. V tom piipad¢ je jasné, Ze drahé reklamy
v televizi nebo obii plakaty neptichazeji v vahu.

KDY?

To, kdy se ma reklama objevit je zvlasté u divadla celkem podstatné. Jestli budeme
inzerovat vzdy na zaCatku mésice planovany program, nebo budeme propagovat jednotliva
piedstaveni zvIast. Také si musime promyslet, jestli chceme propagovat samotné piedstaveni,
nebo chceme inzerovat divadlo jako takové spolu s jeho myslenkami, slogany a jeho
celkovym ,,nekomerénim* zamétenim.

KOLIK?

Kolik penéz do toho celého miizeme dat je samoziejmé rozhodujici a tuhle ¢astku
bychom méli znat jiz na zaCatku kampang. Ani hodné penéz ndm vSak nezaruci, Ze reklama
bude uspésna a proto je dilezité¢ zaméfit se spiSe na kvalitu a ndpaditost reklamy a jeji vhodné

rozmisténi.

Co z toho vyplyva?

Vzhledem k tomu, ze v rozpoctu divadla Feste, nezbyva na reprezentaci moc pencz,
coz je zfejmé i z finan¢nich vykazi, které¢ jsme méli k dispozici, je nutné hledat cesty, které
by nas rozpoc€et moc nezatizili a zaroven by byli efektivni. Dobrym znakem je, Ze divadlo uz
ma vytvorenou néjakou tu svou ,,grafickou image* a ma také slogan, ktery je skvély a ktery se
také da pouzit v reklamé. Je v§ak mozna trochu Skoda, Ze se Castéji nepracuje se samotnym
klaunem Feste, ktery by se dal také ztvarnit graficky a mohl by nékterym divakiim pomoct
pochopit celkovou mySslenku divadla.

Jak jiz bylo zminé€no na osobnim setkdni, divadlo pravidelné rozesila letaCky
s programem divadla. Bylo by vSak vhodné védét, kde se tyto letdcky distribuuji a tyto mista
zkusit obcas obménit. Z nékterych zdroji jsme se dovédeli, ze se letacky objevuji v nékterych

kavarnach, coz je skvélé, avSak pokud o nas uz v téchto mistech védi a informace o nés jsou

32



,uz"“ schopni si vyhledat i na internetu je ¢as se posunout dal a oslovit zase nové ,,publikum®.
V tomto pifipad¢, mame na mysli spiSe nékteré fakulty riznych univerzit, kterych v Brné
rozhodné neni malo. Na kazd¢ fakulté se najde mnoho prostor, kde se d4 inzerovat a v hojném
poctu také inzeruje. Z naSich zkuSenosti vime, Ze si tyto nasténky studenti ¢asto prohlizeji,
hlavné kdyz cekaji na své hodiny, takZe 1 tohle je urcité jedna z moznosti. Dal§i moZnost je
naptiklad rozmistnit par letackt v Salinach. Podle Dopravniho podniku mésta Brna by cena za
jeden letacek v Saliné na mésic byla 88K¢, pokud by byl celkovy pocet letackti mensi jako
200ks. Kdyz bychom chtéli vyuzit takovyto druh reklamy, bylo by vhodné zaméfit se na
tramvajové linky, které jsou nejvice vytiZzené, a které jezdi na linkach kde je mnoho studenti
a pracujicich. Kdyz si spocteme, kolik by nas stala inzerce aspon 50 letackd, tak vysledna
suma vzhledem k naSemu rozpoctu neni zanedbatelnd, avSak pokud by se ndm investované
penize vratili v podobé zvysené navstévnosti, bylo by to skvélé. A proto by to stalo alespon za
vyzkouseni. Udélat si prizkum navstévnosti pfed objevenim reklamy a porovnat ho
s navstévnosti po ukonceni kampang. KdyZ budou zmény viditelné, vime, Ze jsme spravili
spravné rozhodnuti.

Dalsi mozZnost reklamy je ptikladem jak se daji zabit dvé mouchy jednou ranou. Mame
na mysli drobné reklamni pfedméty jako napiiklad reklamni odznaky (placky). Tento druh
reklamy samoziejmé neni zadna novinka. Reklamni placky vyuzivd mnoho instituci jako
napiiklad knihovny, muzea a také divadla. Nejdilezit&jsi je vybrat vhodny motiv nebo
obrazek ¢i slogan a pak ho vhodné prezentovat na odznacku. Pak mizeme placky rozdavat
svym ¢lentim, davat ke vstupenkam pfti néjakych ptilezitostech nebo prodavat je pted nebo po
piedstaveni za par korun. Vyrobni cena takového odznacku je od cca 4K¢&, kdyz bychom
prodavali odznaky jenom za 10-15K¢ miZeme tim nejen piinést par korun do rozpoctu, ale
také si zafidit zajimavou reklamu. Takovyto odznacek na bundé ¢i taSce miZe zaujmout
n¢koho na ulici nebo v tramvaji a také ptildkat nové hosty. No a na druhé strané samoziejmée
muZe udélat radost vérnym navstévnikiim. Pti specidlnich ptileZitostech by bylo mozZzné spojit
se s n€kterymi dobroCinnymi organizacemi a ¢ast z prodeje by §la na jejich konto (jako
napiiklad pfi hie Dealefi fyzické lasky na konto tyranych zen a podobné). V tomto piipadé by
dobroc¢inny ucel mohl ptilakat i vice potencialnich kupcii.

Na tomto misté bychom se jesté¢ zminili o akci (napisu na chodniku), ktera se konala na
Mendlové ndmésti. Z nasi strany si myslime, ze jde také o skvély nekonvencni typ reklamy,
ktery kolemjdouci rozhodné zaujme. Je vSak trocha na Skodu, ze mnoho lidi si pamatuje, ze

,héco takového videéli, avsak témér nikdo nevi, ze za tim stoji Divadlo Feste. A to je velika
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Skoda. A proto, véfime, ze to nebyla posledni akce Divadla Feste, pfist¢ by bylo vhodné
zamg¢fiit se vic na to, aby si kolemjdouci zapamatovali, Ze tohle jsou ti z Feste. :-)

NOVE: AKCNI PLANY — KDO, CO, DO KDY, ZA KOLIK UDELA
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13.

Priloha

Tento ndmi navrzZeny, kratky dotaznik je jednou z moznosti, jak 1épe poznat své

divdky. Nejen z pohledu cilové skupiny, ale mohl by také divadlu pomoci identifikovat

z jakych propagacnich materidlli a zdrojii se divaci o divadle dovédeli a pomoci jim tuto

situaci zlepSit. Ziskané poznatky by nasledné¢ divadlo Feste mélo vyuzit ke zruSeni

nefunk¢nich nastroji propagace nebo se zaméfit na jejich zlepSeni.

Dotazniky by mohly byt rozdavany pii kontrole listkli s prosbou o jeho vyplnéni. Dalsi

moznosti je nechat dotaznik leZet volné v prostorach pted predstavenim.

1. Pohlavi

U
[]

zena

muz

2. Vek

15-25
26-35
36-45
46-60
nad 60

3. Dosazené vzdélani

O
U
0

Zakladni
Stiedni
Vysokoskolskeé

4. Kde jste se o divadle Feste dozvédél (a)?

]
O
U
0
O

Na Facebooku

Z doporuceni

Z letacku

Z webovych stranek

Jinak. Jak? ...

5. Jste na predstaveni?

O
U

[0 Chodim nepravideln¢ (kolik krat za rok?)

Poprveé
Jsem pravidelny navstévnik

6. Ceny vstupenky by méla byt

]
O
U

Vyssi
Nizsi

Je akorat
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